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Dijital Yorgunluk, Dijital Detoks ve Reklam Ka¢inmasindan Marka Ka¢inmasina: Tiiketici
Davranis1 Baglaminda Kavramsal Bir Inceleme ve Model Onerisi

Digital Fatigue, Digital Detox, and the Transition from Advertising Avoidance to Brand
Avoidance: A Conceptual Review and Model Proposal in the Context of Consumer Behavior

OZET

Bu aragtirma, dijital yorgunluk, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasini ardigik ve iligkisel bir siire¢ olarak ele
alarak, dijital yorgunluktan marka kaginmasina uzanan yolu agiklayan kavramsal bir model Onererek literatiire 6zgiin bir katki
sunmay1l amaglamaktadir. Arastirmanin bu amacindan hareketle cevaplanmasi hedeflenen aragtirma sorulart cevaplanmistir.
Boylece dijital kaginma davraniglarinin derinlesen yapist tiiketici davranigi perspektifinden hareketle biitiinciil bir bigimde ele
alinmis ve gelecekte yapilacak ampirik galismalar i¢in agiklayici bir teorik gergeve ortaya konulmustur. Bu dogrultuda, dijital
yorgunluk, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasi kavramlari ayrintili bir sekilde ele alinarak, bu kavramlar
arasindaki iliskileri agiklayan kavramsal bir model 6nerilmistir. Calismada nitel yontemlerden literatiir taramasi/dokiiman analizi
yontemi kullanilmistir. Bulgular, dijital ortamlarda artan igerik ve reklam yogunlugunun, tiiketici davranislarinda yalnizca dikkat
daginiklig1 ya da gegici rahatsizliklar yaratmakla sinirli kalmadigini; zaman iginde daha sistematik kacinma bigimlerine ve
nihayetinde marka diizeyinde kopuslara zemin hazirlayabildigini ortaya koymaktadir. Onerilen kavramsal modelin, dijital
yorgunluktan baglayarak, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasina uzanan siireci agamali ve biitiinciil bir yaklagimla
ele almasi alanyazina 6zgiin bir katki sunmaktadir. Kavramsal model, dijitallesmenin tiiketici davranisi {izerindeki etkilerini anlik
tepkiler {izerinden degil; birbirini destekleyen asamali siirecler gergevesinde ele almaktadir. Modelin ¢ikis noktasini olusturan
dijital yorgunlugun, giiniimiiz tiiketicisinin dijital uyaranlar kargisinda yasadigi zihinsel ve duygusal tiikenmislik halini ifade
etmesinden dolay1 ¢aligma sonuglariin alana katki sundugu ifade edilebilir. Bunun yaninda g¢alisma sonucunda yoneticilere ve
akademik arastirmalara yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Yorgunluk, Dijital Detoks, Marka Kagimmasi, Model Onerisi ve Reklam Kaginmas1

ABSTRACT

This research aims to make a unique contribution to the literature by proposing a conceptual model that explains the path from
digital fatigue to brand avoidance, considering the concepts of digital fatigue, digital detox, ad avoidance, and brand avoidance as a
sequential and relational process. Based on this aim, the research questions have been answered. Thus, the deepening structure of
digital avoidance behaviors is addressed more holistically from a consumer behavior perspective, and an explanatory theoretical
framework is established for future empirical studies. Accordingly, the concepts of digital fatigue, digital detox, ad avoidance, and
brand avoidance are examined in detail, and a conceptual model explaining the relationships between these concepts is proposed.
The study utilized a qualitative method, specifically literature review/document analysis. The findings reveal that the increasing
content and advertising density in digital environments not only creates distractions or temporary discomfort in consumer behavior
but can also pave the way for more systematic forms of avoidance over time, ultimately leading to brand-level disengagement. The
proposed conceptual model offers a unique contribution to the literature by addressing the process, starting with digital fatigue and
extending to digital detox, ad avoidance, and brand avoidance, through a gradual and holistic approach. The conceptual model
examines the effects of digitalization on consumer behavior not through instantaneous reactions, but within the framework of
incremental processes that support each other. Given that digital fatigue, which constitutes the starting point of the proposed
model, refers to the mental and emotional exhaustion experienced by contemporary consumers in response to pervasive digital
stimuli, the findings of the present study can be considered to make a meaningful contribution to the literature. In addition, the
study offers practical recommendations for managers as well as implications for future academic research.
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1. GIRIS

Dijitallesme, son yillarda hem bireylerin hem de toplumsal yapilarin giinliik yagsam bic¢imlerini degisime
ugratmistir. Bu degisim ile birlikte tiiketici davraniglarinda yeni egilimlerin ve davranig bigimlerinin ortaya
cikmasina sebep olmustur (Karakus, 2022, s. 1). Dijital medyanin kullanilmasiyla birlikte bireylerin bilgiye
ulagma, iletisim kurma ve aligveris aligkanliklarinda énemli degisimler meydana gelmistir (Ugur & Ugur,
2024, s. 222). Bu degisimler bireylerde psikolojik ve davranissal birtakim olumsuz sonuglarda olusmasina
sebep olmustur. Ozellikle siirekli cevrimigi olma beklentisi, tiikenmislik ve dikkat dagmikhig gibi
sorunlarla iliskilendirilen dijital yorgunluk sorununu ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram, dijital ortamlarda
stirekli uyar1 ve bilgiyle karsilagan bireylerin yasamis oldugu zihinsel yorgunluk olarak tanimlanmakta; son
yillarda tiiketici davranisi literatiiriinde daha sik ele alinmaktadir (Tutar & Mutlu, 2024, s. 58).

Dijital yorgunlugun bireylerde biraktig1 etkileri ortadan kaldirmak icin kullanicilar dijital ortamda daha
bilingli hareket ederek dinlenme ve uzaklagsma arayigina girmislerdir. Bu kapsamda dijital detoks kavrami
ortaya ¢cikmustir. Dijital detoks, bireylerin belirli bir siire boyunca kendi istekleri dogrultusunda dijital cihaz
ve platformlardan goniillii olarak uzaklagsmalar1 olarak ifade edilmektedir (Mirbabaie vd., 2022, s 239).
Bununla birlikte dijital reklamciligin artmasi, 6zellikle hedeflenmis reklam uygulamalar1 ile birlikte,
tiikketicilerin reklam igeriginden kaginma egilimlerini giiclendirmistir. Tiiketiciler, dijital reklamlara maruz
kalmanin rahatsiz edici, miidahaleci veya alakasiz oldugu algisina sahip olduklarinda reklamdan kaginma
davranis1 sergilemektedirler (Cho & Cheon, 2004, s. 90). Bireyler dijital reklam kacinmasi davranisi ile
isletmelerin reklam mesajlarindan uzaklasirlar, bu durum pazarlama iletisimi profesyonellerini olduk¢a zor
bir durum igerisinde birakmaktadir. Tiiketicilerin reklamdan kacinma davranislari arttikca, bu stratejilerin
sadece reklamlardan kaginmakla kalmayip marka kaginmasina doniisme riski de ortaya ¢ikmaktadir. Marka
kaginmasi, tiiketicinin belirli bir markanin iiriin veya iletisimlerinden bilingli olarak uzak durma egilimini
ifade eder ve bu egilim uzun dénemde tiiketici-marka iliskisinde olumsuz sonuglar dogurabilir (irfanoglu,
2021, ss. 55- 56).

Bu calisma ile dijital yorgunluk, dijital detoks ve reklam kaginma kavramlarmin tiiketici davranisi
baglaminda nasil birbiriyle iliskili oldugunu kavramsal bir ¢ergevede incelemek ve bu iligkilerden hareketle
yeni bir model Onerisi sunmak amaclanmistir. Calisma Oncelikle arastirmanin amacini, dnemini ve
arastirma sorularini ortaya koymakta; ardindan yonteme iliskin agiklamalara yer vermektedir. Calismanin
bulgular boliimiinde dijital yorgunluk ve dijital detoks ile reklam kaginmasi ve marka kaginmasi konulari
ayrintili olarak agiklanmakta ve bu iligkiler temelinde bir kavramsal model 6nerisi sunulmaktadir. Son
boliimde ise elde edilen bulgular, sonug ve tartisma c¢ergevesinde ele alinmakta ve hem akademik literatiire
hem de uygulamaya yonelik 6neriler gelistirilmektedir.

1.1. Cahsmanin Amaci, Onemi ve Sorulari

Mevcut literatiir incelendiginde dijital yorgunluk, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasi
(Zhang vd., 2025; Radtke vd., 2022; Kavaliauské & Simanaviciiite, 2015). Ozellikle dijital reklam
yogunlugu ve reklam kagimmasi iizerine Onemli bir birikim bulunmakla birlikte, bu davraniglarin
tiikketicinin yasadigi dijital yorgunlukla nasil basladig1 ve zaman i¢inde daha kapsamli bir marka kaginma
davranigina nasil donistigi sinirh 6lglide tartisilmaktadir. Benzer sekilde dijital detoks, gogunlukla
bireysel iyi olus ve teknoloji kullanimi baglaminda ele alinmig; pazarlama literatiirinde kaginma
davranisglartyla biitiinciil bir siire¢ igerisinde konumlandirilmamistir (Boerman vd., 2017; Cho & Cheon,
2004; Syvertsen & Enli, 2020). Bu ¢alisma, s6z konusu kavramlari ardisik ve iligkisel bir siire¢ olarak ele
alarak, dijital yorgunluktan marka kaginmasina uzanan yolu agiklayan kavramsal bir model &nermesi
bakimindan literatlire 6zglin bir katki sunmay1 amaglamaktadir. Boylece dijital kaginma davraniglarinin
derinlesen yapisi tiiketici davramis1 perspektifinden daha biitiinciil bigimde ele alinmakta ve gelecekte
yapilacak ampirik caligmalar icin agiklayici bir teorik gergeve ortaya konulmaktadir. Dolayisiyla bu
calismanin amaci, dijital ortamlarda artan igerik ve reklam yogunlugunun tiiketiciler iizerinde yarattigi
dijital yorgunluk, bu yorgunluga karsi gelistirilen dijital detoks davranmislarii ve reklam kaginmasini
bitlincdl bir bakis agisiyla ele alarak, s6z konusu siireglerin marka kaginma davranigina nasil evrildigini
kavramsal diizeyde incelemektir. Bu dogrultuda ¢aligsma, ilgili literatiirii sistematik bigimde sentezleyerek
dijital yorgunlugundan marka ka¢inmasma uzanan siireci agiklayan bir kavramsal model Onermeyi
amagclamaktadir. Boylece tiiketici davramisi literatiiriinde giderek ©6nem kazanan dijital kaginma
davraniglarimin teorik temellerine katki saglanmasi ve gelecekte yapilacak ampirik aragtirmalar icin
aciklayict bir ¢ergeve sunulmasi hedeflenmektedir. Arastirmanin bu amacindan hareketle cevaplanmasi
hedeflenen arastirma sorular1 “I. Dijital yorgunluk, dijital detoks ve reklam kaginmasi tiiketicilerin marka
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kagcinma davramislarin kavramsal olarak nasil a¢iklamaktadir?” ve “2. Dijital yorgunluk, dijital detoks ve
reklam kacinmasi temelinde tiiketicilerin marka kaginma davranislarim agiklamaya yénelik bir kavramsal
model énerilebilir mi?” seklindedir.

2. YONTEM

Calismada nitel yontemlerden literatiir taramasi/dokiiman analizi yontemi kullanilmistir. Taramada ilgili
anahtar kelimeler (Dijital Yorgunluk, Dijital Detoks, Reklam Kacinmasi ve Marka Kagimmasi)
kullanilmistir. Yerli ve yabanci kaynaklarda dijital yorgunluk, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka
kacinmasi kavramlarinin hangi degiskenler ile iligskilendirildigi incelenerek ele alinan degiskenlerin yer
aldig1 bir model Onerisi sunulmasi amaglanmigtir. Bu sebeple Web of Sciences, Scopus, Google Scholar,
DergiPark ve Ulusal Tez Merkezi gibi ulusal ve uluslararasi kaynaklardan ilgili anahtar kelimeleri ile
ulagilan arastirmalar taranmistir. Yapilan tarama, derleme ve degerlendirmeler sonucunda hem dijital
yorgunluk, dijital detoks ve reklam kagimmasinin tiiketicilerin marka ka¢inma davraniglarin1 kavramsal
olarak nasil agikladigi ortaya konmustur hem de ilgili degiskenler temelinde bir kavramsal model
onerilmistir.

3. BULGULAR

Arastirma bulgular1 temelde “Dijital Yorgunluk”, “Dijital Detoks”, “Reklam Kagimmmasi” ve “Marka
Kag¢immas1” kavramlarinin agiklanmasina ve bu kavramlarin pazarlama literatiirdeki yerlerinden hareketle
bir kavramsal model onerisi gelistirilmesi esasina dayanmaktadir. Bu nedenle 6ncelikle ilgili kavramlarin
“Dijital Yorgunluk ve Dijital Detoks” ile “Reklam Ka¢inmast ve Marka Kaginmasi” bagliklar altinda ayri
ayr1 sunulmasi uygun gériilmiistiir. Kavramsal inceleme sonrasinda ise “Kavramsal Model Onerisi” bashg
ile bulgular kism1 sonlandirilmstir.

3.1. Dijital Yorgunluk ve Dijital Detoks

Dijitallesmenin giinden giine gelismesiyle birlikte bireyler giinliik yasamlarinda akilli telefonlar, sosyal
medya platformlari, ¢evrim i¢i aligveris siteleri ve dijital reklam mesajlarina ¢ok fazla mesaja maruz
kalmaktadir. Siirekli bu sekilde maruziyet halinde kalmalar1 bireylerin biligsel, duygusal ve davranigsal
durumlarinda tiikenmislik hissi yaratmakta ve bu durum dijital yorgunluk kavrami ile agiklanmaktadir
(Romero-Rodriguez vd., 2023, s. 167). Dijital yorgunluk, bireylerin dijital ortamlara karsi motivasyon
kaybi, dikkat azalmasi, asir1 zihinsel yiiklenme ve kacinma egilimi gostermesiyle ortaya ¢ikan bir olgu
olarak tamimlanmaktadir (Supriyadi vd., 2025, ss. 1-2). Bilgi fazlalig1 ve siirekli uyaricilara maruz kalma,
bireylerin sinirlt biligsel belleklerini zorlamakta ve biligsel fazla yiiklenme sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle sosyal medya ve dijital reklamcilik kapsaminda kullanicilar ¢ok fazla mesaja maruz
kalabilmektedirler. Bu durum bireylerin gelen mesajlan filtrelemesine, dijital iceriklere yonelik olumsuz
tutum gelistirmesine ve zihinsel yorgunluga sebep olmaktadir (Hosgor, 2025, s. 5).

Dijital yorgunluk yalnizca bilissel degil, ayn1 zamanda duygusal bir boyut da icermektedir. Siirekli ¢evrim
ici olma baskisi, bildirimler, kisisellestirilmis reklamlar ve yonlendirmeler bireylerde kontrol kaybi hissi
yaratmakta; bu da stres, bikkinlik ve tiikenmislik duygularini tetikleyebilmektedir (Faraci & Nasonte,
2025). Ozellikle pandemi sonrast donemde artan ekran siiresi ve dijital etkilesim, dijital yorgunlugu daha
gorilinlir ve yaygin bir sorun haline getirmistir. Tiliketici davranisi agisindan dijital yorgunluk, bireylerin
dijital reklamlara yonelik tutumlarint dogrudan etkilemektedir. Yorgunluk yasayan tiiketiciler, reklamlara
kars1 duyarsizlagmakta, reklamlardan kaginma egilimi gostermekle kalmayip, bu olumsuz deneyimi
markaya genelleyebilmektedir. Bu baglamda dijital yorgunluk, reklam ka¢inmasinin ve nihayetinde marka
kac¢inmasinin 6nemli bir 6nciilii olarak degerlendirilmektedir (Hsu vd., 2024, 5.1489).

Dijital yorgunlugun artmasiyla birlikte bireyler dijital teknolojileri hayatlarindan ¢ikarma veya uzaklagma
karar1 almig ve bu kapsamda dijital detoks kavrami alanyazina girmistir. Dijital detoks, bireylerin bilingli
ya da goniillii olarak dijital kullanimim belirli bir siire birakma karar1 almasi siireci olarak tanimlanabilir
(Syvertsen & Enli, 2020, s. 1271). Dijital detoks, bireylerin zihinsel rahatlama saglamasi, dikkatini
toplamasi ve dijital yorgunluk ve bagimlilikla basa ¢ikmasi amaciyla tercih edilebilir. Dijital detoks
ka¢inma davranisindan daha ¢ok, bilingli bir strateji olarak kabul edilmektedir. Bireyler, dijital ortamlarin
sundugu faydalarin farkinda olmakla birlikte, asir1 kullanimin yarattii olumsuz etkileri dengelemek adina
dijital smirlar koymaktadir. Bu durum, tiiketicilerin dijital iceriklere ve ozellikle reklamlara karsi daha
elestirel bir tutum gelistirmesine yol agmaktadir (Mirbabaie vd., 2022, s. 240).
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Dijital detoks, yalmizca bireysel fayda degil aym zamanda tiiketici—-marka iligkilerini yasatan bir eylem
oldugu soylenebilir. Dijital detoks siirecine giren bireyler, markalarin dijital iletisim mesajlarim rahatsiz
edici olarak algilayabilmekte; bu algi, reklam kaginma davranisini giiglendirebilmektedir (Zhang et al.,
2020, s. 92). Ozellikle yogun dijital reklamlar, detoks yapan tiiketiciler tarafindan marka degerlerine aykir
olarak kabul edilir. Bu baglamda dijital detoks, dijital yorgunlugun davranigsal bir sonucu olarak ortaya
cikabilmekte ve reklam kaginmasi ile marka kaginmasi arasinda koprii islevi gormektedir. Dijital detoks
egilimindeki tiiketiciler, yalnizca reklamlardan uzak durmakla kalmamakta, ayni zamanda dijital
mecralarda asir1 goriiniir olan markalara kars1 bilingli bir mesafe koyabilmektedir (Radtke vd., 2022, s.
192). Dolayisiyla dijital detoks, marka kagimmasinin psikolojik ve davramigsal altyapisimi agiklamada
6nemli bir kavramsal arag olarak kabul edilebilir.

3.2. Reklam Kacinmasi ve Marka Kacinmasi

Reklam kaginmasi, tiiketicinin reklam igerigine maruz kalmay1 azaltmak ya da tamamen ortadan kaldirmak
icin gelistirdigi biligsel ve davranigsal stratejiler biitlinli olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanima goérev
reklam kacinmas1 “medya kullanicilarinin reklam icerigine maruziyeti azaltmak icin kullandigi tiim
eylemler” olarak ele alinmaktadir. (Speck & Elliott, 1997, s. 61). Bu tanmim, kaginmay1 yalnizca “reklami
sevmeme” gibi tutumsal bir kaliba sokmamasi; aksine, kisinin giindelik medya kullaniminda ortaya ¢ikan
somut kavramlari (goziini kagirma, sayfay1 kapatma, kaydirma, engelleme vb.) kapsamaktadir. Dolayisiyla
reklam kaginmasi, ¢ogu zaman bir “begenmeme” halinden ¢ok, tiiketicinin dikkatini ve zamanini koruma
girisimi olarak da tamimlanabilir. Ozellikle dijital ortamda reklam kaginmasi, tiiketicinin uyaricilara karst
gelistirdigi bir baga ¢ikma bigimi seklinde belirginlesebilir (Celik vd., 2023, s. 2074).

Reklam kagimmasinin sonuglar1 yalnizca reklam performanslartyla smirli degildir. Kaginma, markaya ve
markanin iletisim bi¢imine yonelik daha genis bir degerlendirme siirecini tetikleyebilir: tiiketici, reklami
“zaman kayb1” ya da “miidahale” olarak gordiigiinde, marka ile kurdugu iliskiyi de daha mesafeli bir
zemine ¢ekebilir. Bu baglamda reklam kaginmasini, tiiketicinin dikkat ekonomisinde sinir ¢izme davranisi
olarak okumak miimkiindiir: kullanici, reklami “tiiketilmesi gereken bir igerik” degil, “yonetilmesi gereken
bir tehdit” gibi gordiigiinde, kacinma stratejileri daha sistematik héle gelebilir (Cho & Cheon, 2004, ss. 90—
92).

Marka kacinmasi, tiiketicinin belirli bir markaya yonelik bilingli bigimde uzak durmasi; o markayi
segmemeyi, reddetmeyi veya miimkiinse temas etmemeyi tercih etmesi olarak ele alinir. Lee, Conroy ve
Motion (2009), marka kagmmasini tiiketicinin bir markadan bilerek uzak durdugu/markay reddettigi bir
olgu olarak tanimlar ve bu olgunun yalnizca iirliin memnuniyetsizligine azimsanmayacak kadar c¢ok
gerekceyle beslenebilecegini vurgulamaktadir. Bu vurgu 6nemlidir; ¢iinkii pazarlama yazininda uzun siire
“marka degeri” ve “sadakat” gibi olumlu iliskiler merkezdeyken, markanin tiikketici zihninde “kaginilan”
bir nesneye doniismesi gorece daha ge¢ ve smirh ele alinmistir (Lee et al., 2009, s. 421-422). Marka
kacinmasi, markanin tiiketiciye ne vaat ettigi ve tiiketicinin bu vaadi nasil yorumladig1 iizerinden
ilerleyebilir. Ornegin, tiiketici, markay1 kétii iiriin deneyimi nedeniyle reddedebilir; ama ayn1 marka ayni
anda “benim gibi insanlara hitap etmiyor” ya da “belli bir sosyal grubu temsil ediyor” gibi kimlik
diizeyinde de rahatsizlik gelistirebilir. Benzer bigimde markanin kurumsal davranigina veya toplumsal
etkisine iligkin algilar, markay1 etik diizlemde kaginilan bir nesneye doniistiirebilir. Bu yoniiyle marka
kaginmasi, tiiketicinin yalnizca satin alma kararmi degil, marka ile temas kurma istegini da etkileyen genis
bir davranig alanina yayilabilir (Demirag & Cavusoglu, 2020, s. 579).

3.3. Kavramsal Model Onerisi

Calismada yanit aranan ve “2. Dijital yorgunluk, dijital detoks ve reklam kaginmasi temelinde tiiketicilerin
marka ka¢inma davramslarini agiklamaya yénelik bir kavramsal model onerilebilir mi?” seklinde
belirtilen ikinci aragtirma sorusunun yanitlanabilmesi amactyla ilgili literatiirden hareketle Sekil 1’de yer
verilen Kavramsal Model gelistirilmistir.
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Sekil 1. Model Onerisi

Sekil 1°de onerilen kavramsal model, dijitallesmenin tiiketici davranigi lizerindeki etkilerini anlik tepkiler
tizerinden degil; birbirini destekleyen agsamali siirecler gcergevesinde ele almaktadir. Modelin ¢ikig noktasini
olusturan dijital yorgunluk, gliniimiiz tiiketicisinin dijital uyaranlar karsisinda yasadigi zihinsel ve duygusal
tilkkenmislik halini ifade etmektedir. Dijital yorgunluk; bilgi y1gini, ¢evrimigi stres, dijital kirlilik, teknoloji
tilkenmisligi, stirekli bildirimler ve dikkat dagmikligi gibi birbiriyle iligkili alt bilesenlerden olusan bir
kavramdir. Tiiketicinin dijital ortamla kurdugu iliski giderek daha gii¢ bir duruma gelmistir. Ozellikle
stirekli bildirim gelmesi ve dikkat daginiklig1, bireyi hem bilissel olarak hem de dijital mecralarda gegirilen
zamanin daha rahatsiz edici bir hal almasina sebep olmustur.

Modelde (Sekil 1) dijital yorgunluk rahatsizlik hali olmaktan daha ¢ok davranigsal tepkileri ortaya ¢ikaran
bir baglangi¢ durumu olarak ele alinmistir. Bu noktada dijital yorgunluga verilen ilk tepki bicimi dijital
detoks olabilmektedir. Dijital detoks, bireyin dijital ortamlarina bilingli sinirlandirma getirmesine sebep
olmaktadir. Dijital detoks; medya molasi verme, teknolojiden uzaklagma, dijital denge arayisi, sosyal
medya perhizi, ¢evrimdisi etkinliklere yonelme ve dijital minimalizm gibi alt boyutlar1 da kapsamaktadir.
Bu uygulamalar bireyin dijital diinyadan tamamen kopmadan daha segici ve kontrollii nasil
kullanabileceginin yollarin1 aramaktadir. Modelin (Sekil 1) {igiincli agsamasini olan reklam kaginmasi,
dijital detoks siireciyle dogrudan iligkilendirilen bir sonu¢ degiskeni olarak ele almmistir. Dijital detoks
uygulamalar1 (reklam engelleme, bildirim kapatma, ekran siiresi azaltma vb.) bireyler tarafindan daha
olumsuz bigimde algilamasina sebep olmaktadir. Bu durum da bireylerin ekrandan bilingli bir sekilde
uzaklagmalarinin yolunu agmaktadir. Reklam bu siirecte sadece istenmeyen bir mesaj olmanin disinda,
bireyin dijital sadelesme c¢abasini tehdit eden bir unsur olmustur. Bundan dolay1 reklam kaginmasi, reklam
sevmeme tutumundan daha c¢ok bireyin zamanimi dogru yonetmesi davranisi olarak yorumlanabilir.
Modelin (Sekil 1) son asamasinda ise marka kaginmasi yer almaktadir. Reklam kaginmasmin siirekli
oldugu durumlarda oncelikle iletisim diizeyinde baslayan rahatsizlik zamanla markalara karsi olumsuz
durum gelistirmeye, bu durumda marka kagimmasina sebep olabilmektedir. Sekilde gosterildigi iizere
marka kaginmasi; olumsuz algi, markayr reddetme, rakip markalara yonelme ve tiiketimden bilingli
kag¢inma gibi davranigsal sonuglarla ifade edilebilir. Bu asamada marka sundugu iiriin ve hizmetin yaninda
tiiketiciye dijital ortamda sundugu iletisim bi¢imiyle de degerlendirilmektedir. Birey, markay1 kendi dijital
beklentisinden farkli gordiigiinden, markayla olan iligkisini ya sinirlandirir ya da tamamen sonlandirabilir.
Bu ¢ercevede onerilen kavramsal model (Sekil 1), dijital yorgunluktan baglayarak dijital detoks, reklam
kaginmas1 ve nihayetinde marka kaginmasina uzanan agsamali bir siireci biitiinciil bir bakis agisiyla ortaya
koymaktadir. Model (Sekil 1) tiiketici davranisini yalnizca satin alma anina odaklanarak degil; dikkat,
zaman ve dijital refahin yonetimi baglaminda ele almasi bakimindan literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.
Boylece dijital ortamda ortaya ¢ikan kaginma davranislarinin, birbirinden bagimsiz tepkiler degil; ilerleyen
ve derinlesen bir davranig zincirinin parcalart oldugu varsayimi giiglendirilmis olacaktir.

376



Premium Sosyal Bilimler E-Dergisi (Pejoss)

4. SONUC, DEGERLENDIRME VE ONERILER

Bu calisma, dijital yorgunluk, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasi kavramlar ardisik ve
iligkisel bir siireg olarak ele alarak, dijital yorgunluktan marka kag¢inmasina uzanan yolu agiklayan
kavramsal bir model Onermesi bakimindan literatiire 6zgiin bir katki sunmayi amaclamaktadir. Bu
dogrultuda, dijital yorgunluk, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasi kavramlari ayrintili bir
sekilde ele almarak, bu kavramlar arasindaki iliskileri agiklayan kavramsal bir model Onerilmistir.
Calismada nitel yontemlerden literatiir taramasi/dokiiman analizi yontemi kullanilmistir. Ik arastirma
sorusu “I. Dijital yorgunluk, dijital detoks ve reklam kaginmast tiiketicilerin marka kaginma davranislarin
kavramsal olarak nasil agiklamaktadir?” dogrultusunda, dijital yorgunluk, dijital detoks ve reklam
kacinmasi1 kavramlart literatiir temelli olarak ele alinarak, bu degiskenlerin tiiketicilerin marka kaginma
davranislarini nasil sekillendirdigi kavramsal diizeyde c¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgular, dijital
ortamlarda artan igerik ve reklam yogunlugunun, tiiketici davraniglarinda yalnizca dikkat daginikligi ya da
gecici rahatsizliklar yaratmakla sinirli kalmadigini; zaman iginde daha sistematik kaginma bigimlerine ve
nihayetinde marka diizeyinde kopuslara zemin hazirlayabildigini ortaya koymaktadir. ikinci arastirma
sorusu olan “2. Dijital yorgunluk, dijital detoks ve reklam ka¢inmasi temelinde tiiketicilerin marka kaginma
davramislarim agiklamaya yonelik bir kavramsal model onerilebilivr mi? ”s6z konusu kavramlar arasindaki
iligkileri sistematik bir c¢ercevede bir araya getirerek, tiiketicilerin marka kaginma davranislarini
aciklamaya yonelik o6zgiin bir kavramsal model onerilmistir. Onerilen kavramsal modelin, dijital
yorgunluktan baglayarak, dijital detoks, reklam kaginmasi ve marka kaginmasina uzanan siireci agamal1 ve
biitiinciil bir yaklasimla ele almasi alanyazina 6zgiin bir katki sunmaktadir. Model tiiketici davranigini
sadece satin alma karariyla sinirhh gérmemekle beraber, dikkat, zaman, zihinsel refah ve dijital sinirlar
belirleme kapsaminda 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Aragtirmaya yonelik birtakim  Oneriler sunulmast uygun gorilmiistir. Uygulama agisindan
degerlendirildiginde, pazarlama iletisimi yoneticileri i¢in dnemli ¢ikarimlar sunulabilir. Markalarin dijital
ortamlarda goriiniir olma ¢abalarindan dolayi, bireylere kontrolsiiz reklam gonderimi yaptiklarindan dolay1
kisa vadede etkilesim kazansalar bile uzun vadede tiiketici yorgunluguna ve marka kaginmasina sebep
olabilirler. Bundan dolay1 marka iletisim uzmanlarinin, dijital ortamda sadece erisim ve frekans oOl¢iitlerini
degil, tiiketicilerin dijital refahin1 da gozden gegirmeleri gerekmektedir. Daha sade ve deger odakli
yaklagimlan ile dijital yorgunlugun ve kaginma davranmiginin Oniine gegebilmeleri miimkiin olabilir.
Akademik agidan degerlendirildiginde ise, gelecekte yapilacak c¢alismalar icin agiklayici bir kuramsal
altyap1 sunmaktadir. Onerilen kavramsal model nicel arastirmalarla test edilebilir ve dijital yorgunluk,
dijital detoks, reklam kac¢inmasi ve marka kagimmmasi arasindaki nedensel iligkiler yapisal esitlik
modellemesi gibi yontemlerle arastirma yapilmasi onerilir. Ayrica farkli sektorler, yas gruplar ve dijital
platformlar 6zelinde yapilacak karsilastirmali ¢aligmalar, modelin genellenebilirligini ve aciklayiciligini
artiracaktir.

Sonug olarak bu caligma, dijital ortamda ortaya ¢ikan ka¢inma davranislarinin rastlantisal ya da gegici
tepkiler olmadigini; aksine birikimli, ilerleyen ve marka iliskilerini doniistliren bir siire¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Dijital yorgunluktan marka kaginmasina uzanan bu siire¢ hem akademik literatiirde hem de
pazarlama uygulamalarinda daha dikkatle ele alinmasi gereken bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kapsamda Onerilen kavramsal modelin, dijital cagda tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik ¢aligmalara
onemli bir referans noktasi olusturacag diisiiniilmektedir.

Arastirma ve Yayn Etigi Beyam
Bu arastirmada etik kurul karar1 gerekmemektedir.
Cikar Catismasi Beyani

Bu ¢alisma kapsaminda herhangi bir kurum, kurulus ve/veya kisi ile ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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